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В Гомельской области непосредственно туристской деятельностью занимаются 
77 предприятий. Однако, несмотря на достаточно большое количество фирм и очень 
жесткую конкуренцию в этой отрасли, ни одно предприятие не имеет определенного 
четкого, отличного от других фирм, образа в сознании потребителей. Все туристские 
фирмы Гомеля предлагают схожие условия, туры и т. д., все работают, не выделяя 
для себя каких-либо приоритетных сегментов и не прикладывая усилий по поводу 
поиска неудовлетворенных потребителей. У фирм нет конкурентных преимуществ, и 
в большинстве случаев они не задумываются о возможности их определения. 
Поэтому для выделения образа фирмы в глазах потребителей и для нормально-
го и эффективного позиционирования фирмы необходимо выходить на нового по-
требителя. Таким потребителем может выступить такой сегмент, как люди с ограни-
ченными возможностями передвижения.  
В Гомельской области, по разным данным, насчитывается около 1890 человек с 
ограниченными возможностями передвижения. Выход на новый сегмент, состоящий 
из инвалидов-колясочников, в первую очередь значительно повысит имидж фирмы 
среди клиентов и партнеров. При выходе на этот сегмент фирма станет единствен-
ной, которая предоставляет услуги такого типа.  
Для определения потребности данного сегмента в туристической услуге была 
составлена анкета. Было опрошено 44 человека с ограниченными возможностями 
передвижения. 55 % опрошенных составили женщины, 45 % – мужчины. По возрас-
ту респонденты распределились следующим образом: 
• до 20 лет – 0 % 
• 21–30 лет – 11 % 
• 31–40 лет – 16 % 
• 41–50 лет – 34 % 
• 51–60 лет – 32 % 
• старше 60 лет – 7 % 
На первый вопрос «Как часто вы пользуетесь услугами туристических фирм?» 
ответы распределились следующим образом: 
• вообще не пользуюсь – 56,8 % 
• реже одного раза в год – 27,4 % 
• один раз в год – 13,6 %  
• до 2 раз в год – 2,2 %  
• более 2 раз в год – 0 % 
Рассмотрим распределение ответов на данный вопрос по возрастам. Для этого 
было выделено 3 возрастных группы: молодые люди (до 30 лет), люди среднего воз-
раста (31–50 лет) и люди старшего возраста (старше 50 лет). Так как последний ва-
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риант ответа не был выбран никем из респондентов, то он исключен из дальнейшего 
анализа.  
До 30 лет: 20 % респондентов вообще не пользуются туристическими услугами, 
еще 20 % пользуются ими реже 1 раза в год. 40 % опрошенных отметили, что поль-
зуются услугами туристических фирм примерно 1 раз в год, и вариант «до 2 раз  
в год» выбрали 20 % опрошенных. 
31–50 лет: 45 % опрошенных отметили, что вообще не пользуются услугами 
туристических фирм, еще 41 % пользуются данными услугами реже 1 раза в год.  
И только 14 % опрошенных отметили вариант «1 раз в год». 
Старше 50 лет: 83 % респондентов вообще не пользуются туристическими ус-
лугами, 12 % пользуются ими реже 1 раза в год и всего 6 % опрошенных отметили, 
что пользуются услугами туристических фирм примерно 1 раз в год. 
Видно, что большинство опрошенных не пользуются услугами туристических 
фирм или пользуются такими услугами реже 1 раза в год. Это в первую очередь свя-
зано с тем, что стандартные туры не предусмотрены для людей с ограниченными 
возможностями передвижения, не предусмотрен переезд в транспорте, экскурсион-
ные объекты не снабжены пандусами и другими приспособлениями для людей с ог-
раниченными возможностями. В силу этого инвалиды практически не имеют воз-
можности пользоваться туристическими услугами. Однако видно, что значительная 
часть молодых людей все же пользуются услугами туристических фирм примерно 
раз в год, в то время как 82 % людей старшего возраста вообще не пользуются дан-
ными услугами.  
Ответы на вопрос «Где Вы чаще всего отдыхаете?» распределились следующим 
образом: в Республике Беларусь отдыхают 70,4 % опрошенных, в странах СНГ – 
22,8 %, и только 6,8 % респондентов отдыхают в странах дальнего зарубежья. 
По возрастным группам ответы на данный вопрос распределились следующим 
образом:  
• До 30 лет: 40 % отдыхают в РБ и еще 40 % – в странах СНГ. В странах дальне-
го зарубежья отдыхают 20 % опрошенных. 
• 31–50 лет: 68 % респондентов отдыхают в РБ, 27 % – в странах СНГ и только 
5 % отметили, что отдыхают в странах дальнего зарубежья. 
• Старше 50 лет: 88 % отдыхают на территории Беларуси и только 12 % –  
в странах СНГ. Вариант ответа «в странах дальнего зарубежья» не был отмечен никем. 
Таким образом, в совокупности большинство опрошенных отдыхают на терри-
тории Республики Беларусь. Однако среди сегмента молодых людей наиболее попу-
лярен отдых за пределами страны, в то время как люди среднего и старшего возраста 
отдыхают в основном на территории Беларуси, причем с возрастом доля людей, от-
дыхающих в пределах своей страны, растет.  
Одним из основных вопросов анкеты был вопрос «Как Вы думаете, если тури-
стическая фирма предоставит Вам возможность экскурсионных туров, разработан-
ных специально для людей с ограниченными возможностями, Вы воспользуетесь 
этой услугой?». Ответы на данный вопрос были распределены следующим образом: 
50 % опрошенных отметили вариант «да, поеду», 4,5 % – «нет, не поеду». Еще 
31,8 % респондентов ответили «скорее поеду, чем не поеду», и вариант «скорее не 
поеду, чем поеду» выбрали 13,7 % опрошенных. 
В зависимости от возраста ответы распределялись следующим образом: 
• До 30 лет: 40 % опрошенных выбрало вариант «да, поеду», еще 40 % – «скорее 
поеду, чем не поеду» и 20 % отметили, что скорее не поедут, чем поедут. Вариант 
«нет, не поеду» не был выбран никем из опрошенных. 
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• 31–50 лет: 59 % респондентов отметили вариант «да, поеду», еще 32 % отве-
тили «скорее поеду, чем не поеду». Всего 9 % отметили. что скорее не поедут. чем 
поедут. Вариант «нет, не поеду» также не был выбран никем из опрошенных на дан-
ном сегменте. 
• Старше 50 лет: 41 % опрошенных отметили вариант «да, поеду», 29 % скорее 
поедут, чем не поедут. 18 % опрошенных ответили, что скорее не поедут, и еще 12 % 
выбрали вариант «нет, не поеду». 
На основании ответов на данный вопрос можно сделать вывод о том, что выход 
на данный сегмент будет достаточно эффективным, так как большая часть сегмента 
готова воспользоваться туристическими услугами, если они будут предоставляться 
специально людям с ограниченными возможностями. При этом среди респондентов 
старшего возраста часть ответила, что не поедут в тур, разработанный для людей с 
ограниченными возможностями, в то время как большинство молодых респондентов 
и людей среднего возраста готовы воспользоваться данной туристической услугой. 
Основной вопрос анкеты «Какую поездку Вы бы выбрали в первую очередь?» 
был представлен в форме ранжирующего. Однако по данному вопросу мнения рес-
пондентов оказались не согласованы, так как коэффициент конкордации меньше 
нормативно допустимого значения. Следовательно, рассмотрим ответы респонден-
тов отдельно по полу. При такой сегментации коэффициент конкордации больше 
нормативно допустимого по обоим сегментам, следовательно, мнения респондентов 
согласованы. Ответы распределились следующим образом: 
Женщины: 
• тур по культовым местам – 37 % 
• спортивно-развлекательный тур – 0 % 
• познавательно-исторический тур – 38 % 
• поездка за покупками – 21 % 
• тур событийного характера – 4 % 
Мужчины: 
• тур по культовым местам – 25 % 
• спортивно-развлекательный тур – 15 % 
• познавательно-исторический тур – 50 % 
• поездка за покупками – 0 % 
• тур событийного характера – 10 % 
На основании ответов на данный вопрос можно сделать вывод о том, что как 
для мужчин, так и для женщин наиболее востребованными будут познавательно-
исторические туры, однако женщины почти в равной степени заинтересованы в ту-
рах данной направленности и в турах по культовым местам. Кроме того, необходимо 
отметить, что поездки за покупками в значительной степени интересуют женщин, в 
то время как мужчины не выбрали данного варианта. В свою очередь женщин не ин-
тересуют спортивно-развлекательные туры. 
С учетом результатов проведенного опроса и особенностей данного сегмента 
можно сделать вывод о том, что большая часть инвалидов-колясочников практиче-
ски не пользуются услугами туристических фирм и в основном организовывают 
свой отдых на территории Республики Беларусь. Также было выявлено, что туры, 
разработанные специально для людей с ограниченными возможностями, будут дос-
таточно востребованными на данном сегменте рынка.  
На основании ответов в первую очередь будут разработаны туры в Туров и в Лоев. 
Туров – древнейший белорусский город, он считается чудотворным местом. Этот тур по 
продолжительности будет занимать совсем немного времени, экскурсия не должна уто-
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мить группу. Помимо этого предложения, будет предложена экскурсия «Берег героев» 
(Лоев). Продолжительность экскурсии для данного сегмента всего 6 ч. 
Это первые экскурсии, которые фирма может предложить новому сегменту.  
В соответствии с предпочтениями и предложениями клиентов, на основании после-
дующих опросов и наблюдений на данном сегменте будут разрабатываться другие 
экскурсионные программы. 
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В последнее время понятия «маркетинг территории», «имидж места» набирают 
все большую популярность в пределах Республики Беларусь. За рубежом уже десят-
ки лет пользуются инструментами маркетинга при развитии города, и этому есть 
множества подтверждений – известнейшие города-бренды, привлекающие к себе, в 
первую очередь, массу туристов. В Беларуси, к сожалению, о рассмотрении города 
или страны как объекта, который управляется с использованием маркетинговых ин-
струментов, только говорят. В России уже начался процесс «раскручивания» городов 
и подготовка города к «продаже» целевым группам. Разрабатывается стратегия по-
зиционирования города, в которой выделяются уникальные идеи. Затем эти идеи 
формируют стратегическую миссию, т. е. образ будущего города. Определяются це-
левые группы, на которые прежде всего будет направлена стратегия формирования 
имиджа города. Следующий этап заключается в визуализации имиджей городов, т. е. 
создаются логотипы, слоганы, символы. И конечно, после создания бренда города 
необходимо им управлять и продвигать его. Существует ли возможность сделать бе-
лорусские города, и в частности город Гомель, «товаром на продажу» и заполнить 
сознание людей, вспоминающие тот или иной город, конкретными и уникальными 
ассоциациями? Опыт городов-пионеров в маркетинге территорий позволяет ответить 
положительно на этот вопрос. Из всех многочисленных выводов и результатов дея-
тельности по брендингу мест можно извлечь несколько уроков. 
Создание имиджа города – это не смена обозначения города, а выявление его 
«содержания». У Гомеля есть свой символ и герб города. Безусловно, можно попы-
таться его усовершенствовать, сделать более современным и красочным, придумать 
громкий слоган, однако все это не выполнит задачу формирования имиджа города. 
Конечно, создание таких атрибутов, как логотип и слоган, необходимо, но они 
должны лишь подчеркивать образ города, визуализировать его, а не быть главным 
звеном в построении имиджа. На первых этапах нужно определиться с «содержани-
ем» города. В таком случае нужно найти ответ на ряд вопросов: чем является город? 
чем отличается от других? что о городе думают его жители и гости? Нужно проана-
лизировать, каким преимуществами обладает город Гомель и что может стать осно-
вой неповторимого имиджа города. Но в то же время нужно направить силы на вы-
явление проблем города, потенциальных опасностей, чтобы последние не препятст-
вовали развитию города. Для оценки потенциала города используется множество 
инструментов, такие, как: работа экспертных тематических групп с участием пред-
ставителей различных слоев городского сообщества; бенчмаркетинг (идентификация 
точек роста городских трендов); SWOТ- и PEST-анализ; анализ восприятия брендов 
